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RESUMO
O construto qualidade tem sido amplamente pesquisado na literatura acadêmica de Marketing voltada para a
busca pelo entendimento dos fatores causadores do hiato entre o que espera o consumidor e o que é de fato
percebido. O presente artigo traz levantamento bibliográfico relativo aos 20 artigos apresentados nos quatro
Encontros de Marketing (EMAs) promovidos pela Associação Nacional dos Cursos de Pós-Graduação em
Administração (Anpad), que continham a palavra qualidade no título. Verificou-se que os construtos
subsidiariamente mais utilizados para suportar os estudos foram satisfação e lealdade/confiança/comprometimento
e que, dentre os trabalhos analisados, raramente houve similaridade nos referenciais. Como sugestão para
futuros estudos, propõe-se pesquisa semelhante no âmbito dos encontros da Anpad.
PALAVRAS-CHAVE: Revisão da literatura; Qualidade; Percepções; Comportamento do consumidor.
ABSTRACT
The quality construct has been widely researched in the marketing literature focused on understanding the gap
between what consumers expect and what is actually perceived. This paper presents a literature review of the
20 articles presented at the four Encontros de Marketing (EMAs) sponsored by  Associação Nacional dos
Cursos de Pós-Graduação em Administração (ANPAD), which mentioned the word quality in their titles. The
alternative constructs most widely used to support the studies were satisfaction and loyalty / trust / commitment;
and the studies that were analyzed seldom contained similar references. As a suggestion for future studies, a
similar research in the context of the Encontros da ANPAD is proposed.
KEYWORDS: Literature review; Quality; Perceptions; Consumer behavior.
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INTRODUÇÃO
Os estudos acadêmicos de Marketing que versam
sobre a percepção de qualidade por parte do
consumidor, em sua ampla maioria, enfocam o mercado
de serviços. De fato, a quantidade de monografias, de
dissertações, de teses e de artigos científicos
produzidos sobre a percepção de qualidade no
consumo de serviços é infinitamente maior do que
aquela que se observa para o caso de produtos físicos.
Pode-se supor que tal se deva a dois fatores. O
primeiro seria a grande contribuição que autores como
Zeithaml, Bitner e Gremler (2011), Bitner (1992) e
Lovelock e Wirtz (2006) garantiram à disciplina
Marketing de Serviços, ao se lançar em pesquisas que
deram origem a livros didáticos e a artigos acadêmicos
de elevada qualidade. E estes, sem dúvida,
contribuíram para despertar o interesse dos estudantes
e pesquisadores de Administração de Empresas no
estudo desse tema – principalmente aqueles estudantes
e pesquisadores versados na abordagem quantitativa,
a partir do esforço bem-sucedido de Zeithaml,
Parasuraman e Berry (1988, 1990) na formatação de
instrumento de medição da qualidade percebida em
serviços, o Servqual.
O segundo fator que explicaria esse interesse tão
disseminado seria a própria intangibilidade dos
serviços. Enquanto uma das características que os
distinguem dos produtos físicos, ela implica uma, por
assim dizer, volatilidade que garante um certo charme
desafiador à busca deste conhecimento – afinal, é
possível se conhecer realmente a qualidade de algo
tão abstrato quanto um serviço? – que parece
retroalimentar as pesquisas que buscam esta resposta.
Uma vez que não limitado à área de serviços, este
artigo busca expandir a baixa oferta de trabalhos de
Marketing com foco em qualidade não restrita ao
segmento terciário da Economia. Com ele, pretende-
se prover, àqueles que se interessem pelo tema
percepção de qualidade de uma forma geral, uma
amostra de encadeamentos lógicos tratados na área
de Administração de Empresas a respeito deste
assunto. Isso se fez por meio do mapeamento dos
autores – e de suas concepções teóricas e práticas –
citados nos referenciais teóricos dos artigos
apresentados nos quatro Encontros de Marketing
(EMAs) promovidos pela Associação Nacional dos
Cursos de Pós-Graduação em Administração (Anpad)
até o ano de 2010, que tenham trazido a palavra
qualidade em seus títulos.
Além desta introdução, o presente artigo traz a
metodologia do estudo, os resultados do levantamento
bibliográfico, as conclusões e, finalmente, sugestões
para futuros estudos.
METODOLOGIA
Inicialmente, levantaram-se os títulos de todos dos
trabalhos apresentados nos quatro eventos
mencionados, e, por meio da ferramenta de busca por
palavra disponível no software Word, buscou-se a
palavra qualidade nos títulos. Essa busca indicou 20
artigos, que foram impressos, e cuja distribuição
temporal foi a seguinte: 1) dois no evento de 2004:
Rodrigo, Pereira e Siqueira (2004); Prado e Santos
(2004); 2) cinco no evento de 2006: Guarita e Urdan
(2006); Marchetti, Prado e Cuperschmid (2006);
Baptista e Mazzon (2006); Durão et al. (2006); Xavier
et al. (2006); 3) sete no evento de 2008: Koetz, Santos
e Kopschina (2008); Torres (2008); Basso et al.
(2008); Lopes, Alves e Leite (2008); Lopes, Alves e
Leite (2008); Rodrigues (2008); Cavalcanti (2008);
4) seis no evento de 2010: Perez e Rodrigues (2010);
Koetz e Costa (2010); Barbosa et al. (2010);
Hernandez et al. (2010); Tinoco, Pereira e Ribeiro
(2010); Cerchiaro e Mota (2010). Em seguida,
identificaram-se os enfoques utilizados pelos autores
em seus referenciais teóricos. Para tanto, utilizou-se o
recurso de observar os subtítulos de seus respectivos
referenciais teóricos, onde normalmente estão
indicados terceiros construtos que compõem a linha
de raciocínio científico relativo à avaliação – ou à
mensuração – da qualidade percebida de um produto
ou de um serviço.
Vale salientar, aqui, duas particularidades nesta
análise: 1) excluiu-se a consideração à palavra
qualidade eventualmente mencionada – isoladamente
ou em conjunto com outra palavra – nos subtópicos,
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partindo-se do princípio de que o assunto estaria
implícito no referencial teórico de todos os artigos; 2)
excluíram-se subtópicos que seriam específicos a
instrumentos utilizados para a mensuração da qualidade
percebida, tais como o modelo Servqual – conforme
encontrado em Cerchiaro e Mota (2010) – e a escala
Retail Service Quality, conforme encontrado em Lopes,
Alves e Leite (2008). Quando o artigo analisado não
apresentava esse sistema de utilização de subtítulos
com a indicação dos tópicos abordados no referencial
teórico – como ocorre em Torres (2008) –, buscaram-
se indicadores internos ao material que esclarecessem
seu embasamento teórico; a tática para tanto foi o exame
do seu conteúdo por meio da leitura, buscando-se
indicações do(s) próprio(s) autor(es) sobre qual teria
sido aquele embasamento.
Em seguida à identificação dos tópicos, foram
selecionados aqueles abordados por pelo menos dois
artigos da amostra total. Em cada um deles foi
levantada a literatura citada, com a indicação dos
nomes dos autores mencionados e uma breve menção
de sua linha de raciocínio resgatada pelo(s) autor(es)
dos 20 artigos.
Vale notar que, como forma de se organizar a
análise dos trabalhos selecionados, foi verificado se
havia, nos respectivos resumos dos 20 artigos da
amostra, a menção a algum outro componente de
Marketing além da qualidade, que também teria sido
utilizado na investigação. Verificou-se que, à exceção
de três artigos, os demais lançaram mão desse recurso,
tendo sido localizados 13 desses componentes (ver
Quadro 1). Os mais utilizados foram satisfação e
lealdade/confiança/comprometimento,  em
respectivamente quatro e três artigos. Logo em seguida
na preferência, com dois artigos utilizando-os,
destacaram-se relacionamento, valor, marca,
dramaturgia e propaganda. Com menção em somente
um artigo situaram-se preço, encontros, imagem,
gerenciamento de impressões, emoções, ambiente e
marca.
Quadro 1 – Construtos utilizados nos referenciais teóricos dos 20 artigos com a palavra qualidade no título
apresentados nos EMAs de 2004 a 2010.
Fonte: Elaboração própria, com base nos EMAs.
Após esse esforço, teceram-se considerações finais
sobre o material avaliado, e foram lançadas propostas
de futuros estudos.
RESULTADOS DA REVISÃO DA LITERATURA
Revisão dos artigos que utilizaram a satisfação
Xavier et al. (2006), Lopes, Alves e Leite (2008),
Rodrigues (2008) e Tinoco, Pereira e Ribeiro (2010)
foram os autores que utilizaram a satisfação para
complementar suas pesquisas sobre qualidade. O foco
de Xavier et al. (2006) situou-se no relacionamento
direto entre satisfação e qualidade, tendo os autores
partido do princípio de que, a partir das expectativas
criadas a respeito de uma determinada oferta de bens
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ou serviços, pode-se considerar que a satisfação traduz
o grau de congruência entre as expectativas e as
consequências da compra. Inicialmente eles se
basearam em Karsaklian (2000), em Boulding et al.
(1993) e em Johnson, Anderson e Fornell (1995),
tendo relembrado que a satisfação pode ser vista
enquanto avaliação de uma experiência particular com
certo produto ou serviço, e enquanto a experiência
total do consumo de um produto ou uso de um serviço
de forma cumulativa. Em seguida, eles remeteram a
Van Raaij (1981) e a Wärneryd (1988), ao
mencionarem que o conceito de satisfação com base
na experiência acumulada é, sob o ponto de vista da
psicologia, equivalente à noção subjetiva de bem-estar,
representando o desempenho atual e no longo prazo.
E, mais adiante, lançaram mão de Bolton e Drew
(1991) e de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)
para passar à questão de a qualidade de um serviço
ser descrita como uma forma de atitude, relacionada –
mas não equivalente – à satisfação, vez que esta resulta
da comparação entre expectativa e desempenho.
Finalmente, concluindo a discussão a respeito da
satisfação, Xavier et al. (2006) colocam que haveria
uma tentativa dos pesquisadores, como ocorre nos
estudos empíricos de Yu e Dean (2001), de verificar
se sua gênese partiria de fatores afetivos ou cognitivos.
O segundo artigo que também trabalhou a
satisfação foi o de Lopes, Alves e Leite (2008). De
forma sucinta, eles inicialmente utilizam Láran (2003),
que definiu a satisfação em dois grupos – como
resultado de um processo e como uma parte de um
processo –, com os aspectos cognitivos e afetivos dos
julgamentos de satisfação sendo ressaltados no
processo. Em seguida, mencionam Yi (1990) e
Semenik e Bamossy (1996) para quem a satisfação é
um julgamento que o consumidor faz depois de um
encontro com o fornecedor de serviços ou de produtos.
O referencial teórico do artigo de Rodrigues (2008)
inicialmente cita Rossi e Braga (2004), salientando a
necessidade de se interrogar diretamente o cliente e
de se medir formalmente o seu grau de (in)satisfação,
na busca pela convergência entre qualidade oferecida
pelo produtor e percebida pelo cliente. Mencionando
Albrecht (1998) e Kotler (2000), a autora frisa que as
empresas que se sobressaem são aquelas que
conhecem as expectativas e as necessidades de seus
clientes. Ela se preocupa também em buscar, na
literatura, autores que diferenciaram qualidade de
satisfação; isso foi encontrado em Machado (2004),
para quem satisfação seria um julgamento de qualidade
ao longo do tempo, e em Anderson, Fornell e Lehman
(1994), para quem a avaliação da satisfação depende
de uma experiência com o serviço – diferentemente
do que ocorre com a percepção de qualidade –, assim
como do valor e da percepção do consumidor no
momento do consumo.
Finalmente, o último artigo a tratar da satisfação
em seu referencial teórico foi o de Tinoco, Pereira e
Ribeiro (2010). Inicialmente referindo-se a Oliver
(1980, 1993), os autores lembram que ele foi um dos
primeiros autores a propor um modelo de satisfação
do cliente baseado no paradigma da desconfirmação
das expectativas. Em seguida, eles se preocupam em
ressalvar que Churchill e Surprenant (1982), Bearden
e Teel (1983) e Tsiros, Mittal e Ross. (2004) avaliaram
e confirmaram esse modelo, assim como salientam que
outros determinantes foram estudados e incluídos nos
modelos de satisfação dos clientes por parte de Spreng,
Mackenzie e Olshavsky (1996), de Olshavsky e
Kumar (2001), de Andreassen e Lindestad (1998),
de Bei e Chiao (2001) e de Liang e Zhang (2009). A
pesquisa a respeito da determinação da satisfação dos
clientes, principalmente pela qualidade percebida,
também é objeto da revisão da literatura nessa pesquisa
– com base em Choi et al. (2004) e em Jiang e Wang
(2006) –, assim como pelo valor, com base em
Whittaker, Ledden e Kalafatis (2007) e em Vlachos e
Vrechopoulos (2008). Os autores aproveitam para
lembrar um trabalho anteriormente realizado por dois
deles (TINOCO; RIBEIRO, 2007), em que é proposta
uma abordagem para a modelagem da satisfação de
clientes de serviços a partir da identificação das
relações entre alguns destes múltiplos determinantes
encontrados na literatura: imagem corporativa,
desconfirmação de expectativas, emoções vivenciadas,
desejos pessoais, expectativas, qualidade percebida,
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valor percebido, satisfação e preço do serviço.
Revisão dos artigos que utilizaram lealdade e
ou confiança e ou comprometimento
Baptista e Mazzon (2006), Basso et al. (2008) e
Torres (2008) foram os autores que utilizaram lealdade
e ou confiança e ou comprometimento para
complementar suas pesquisas sobre qualidade.
Baptista e Mazzon (2006) iniciam sua revisão
bibliográfica apontando Rosenberg e Czepiel (1983)
e Andreassen e Lindestad (1998) enquanto autores
que se preocuparam em mostrar a necessidade de se
perseguir a retenção dos clientes, conceito intimamente
relacionado à lealdade do consumidor. Já este último
é por eles apresentado como elemento complexo há
muito estudado sob as abordagens comportamental e
atitudinal, tal como fizeram Mowen (2003), Assael
(1998), Seth el al. (2001), Neal (1999), Lawrance
(1969), Tucker (1964), Blattberg e Sem (1976), e
Wind e Frank (1967). Em seguida eles passam à
discussão sobre a importância de se distinguir a
lealdade verdadeira da lealdade espúria, recorrendo a
Bennett e Rundle-Thiele (2002) e a Day (1969). Mais
à frente, relembram o papel dos processos cognitivos
e afetivos na geração de preferências com base em
Oliver (1999) e em Jacoby e Kyner (1973), chegando
em seguida ao estudo de Dick e Basu (1994), que
parte de uma abordagem composta em que está
proposta uma estrutura conceitual para compreender
melhor a dinâmica da lealdade dos consumidores.
O estudo da lealdade do cliente leva Baptista e
Mazzon (2006) a abordarem também Seth e Park
(1974), cuja pesquisa destacou os aspectos cognitivos,
afetivos e conativos da atitude enquanto determinantes
da lealdade, composta de três dimensões distintas que,
se combinadas, podem resultar em sete diferentes tipos
de lealdade à marca. Eles lembram que esse enfoque
misto de comportamento de recompra com atitude
também foi utilizado por Baldinger e Rubinson (1996),
cuja proposição de outra tipologia contribuiu
academicamente ao trazer evidências empíricas de que
a lealdade atitudinal contribui tanto para a manutenção
como para a geração da lealdade comportamental. Já
completando sua revisão bibliográfica, Baptista e
Mazzon (2006) abordam o fato de que realizar novas
transações com a empresa é aspecto muito importante
(ou mesmo indissociável) da existência de lealdade,
pois se encontra no cerne da própria definição que
diversos autores apresentam para a lealdade. Assim,
o questionamento direto ao cliente dessa intenção de
recompra se configura em indicador usual para
mensuração da lealdade, ainda que se caracterize como
um est imador possivelmente enviesado da
probabilidade efetiva de recompra, conforme
pesquisaram diversos autores: Prado (2004),
Gonçalves Filho et al. (2003), Lau e Lee (2002),
Bloemer e Odekerken-Schröder (2002), Santos e
Rossi (2002), Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002),
Srinivasa, Anderson e Ponnavolu (2002), Bei e Chiao
(2001), Bloemer, Chaudhuri e Holbrook (2001),
Mathwick, Malhotra e Rigdon (2001), Urdan e Zuniga
(2001), Cronin, Brady e Hult (2000), Pritchard, Havits
e Howard (1999), Sirohi, McLaughlin e Wittink (1998),
Taylor e Baker (1994), e Zeithaml, Berry e
Parasuraman (1996).
Finalmente, ao encerramento, Baptista e Mazzon
(2006) remetem a autores que vinculam a lealdade a
uma predisposição para comunicação boca a boca
positiva por parte do cliente: Cortimiglia et al. (2003);
Nijssen et al. (2003); Santos e Rossi (2002); Verhoef,
Franses e Hoekstra (2002); Cronin, Brady e Hult
(2000) e Yu e Dean (2001).
O segundo artigo selecionado que constrói seu
referencial teórico ancorado na lealdade é o de Basso
et al. (2008), que ampliam sua pesquisa incorporando
mais dois elementos afins a este: confiança e
comprometimento. Dentre os autores utilizados no que
diz respeito à lealdade se destacam, além de clássicos
como Oliver (1999), Newman e Werbel (1973), Day
(1970) e Dick e Basu (1994), obras mais recentes.
Dentre estas, um dos destaques é a de Laran e Espinoza
(2004), que confirmaram empiricamente que o índice
de recompra nem sempre indica lealdade à empresa: a
compra pode ter sido em função de outros fatores,
como preço, conveniência ou até mesmo lealdade a
mais de uma marca. Também é resgatado o trabalho
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de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), para quem
confiança, percepção de valor e satisfação são
consideradas antecedentes da lealdade. Mais adiante,
Basso et al. (2008) referem-se ao trabalho de Gounaris
e Stathakopoulos (2004), que classificaram quatro
tipos de lealdade – a não lealdade, a cobiça à lealdade,
a lealdade inercial e a lealdade premium – e ao de
Hennig-Thurau e Klee (1997), para quem a qualidade,
a confiança e o comprometimento se relacionam entre
si e são capazes de, direta ou indiretamente, influenciar
a lealdade do consumidor.
Passando ao estudo da confiança, Basso et al.
(2008) recorrem a Perin et al. (2004), a Moorman,
Zaltman e Deshpandé (1992), a Morgan e Hunt
(1994), a Gabarino e Johnson (1999) e a Masterson
et al. (2000) para lembrar que ele passou a
desempenhar fundamental importância para as
organizações devido à maior percepção de risco e
incerteza para os clientes. E que, principalmente sob a
ótica dos serviços, a confiança é tratada como um
antecedente da lealdade, por representar a integridade
e a dignidade percebidas por um parceiro no outro,
que a faça ser vista como um ingrediente essencial para
o sucesso dos relacionamentos, segundo Berry (1995),
Dwyer, Schurr e Oh (1987), Moorman, Deshpandé e
Zaltman (1993) e Morgan e Hunt (1994). Em seguida,
Basso et al. (2008) lembram, com base nos trabalhos
de Moorman, Zaltman e Deshpandé (1993) e de Singh
e Sirdeshmukh (2000), que a confiança é vista
geralmente sob dois aspectos: como crença, sentimento
ou expectativa, e como comportamento. Também
pode também ser encarada como um estado
psicológico e como uma escolha de comportamento,
de acordo com Kramer (2000). Já pelo lado dos
clientes de serviços, em que existe forte confiança no
atributo confiabilidade, eles frisam que os benefícios
trazidos pela confiança são importantes, conforme
apontou a pesquisa de Bejou, Ennew e Palmer (1998),
estando o desenvolvimento da confiança intimamente
relacionado à duração do tempo do relacionamento,
segundo Swan e Nolan (1985). Na esteira desse
raciocínio se situam os trabalhos de Lagace, Dahlstrom
e Gassenheimer (1991), Morgan e Hunt (1994) e
Oakes (1990), que apontam que a confiança é vista
como de considerável importância no processo de
construção e de manutenção de relacionamentos.
Finalmente, no que tange ao comprometimento,
Basso et al. (2008) recorrem a Garbarino e Johnson
(1999), a Sheth e Parvatiyar (1995) e a Morgan e
Hunt (1994) para expor que ele é considerado central
para o estudo do comportamento relacional com o
consumidor, sendo capaz de influenciar a lealdade e
sendo considerado variável-chave em modelos de
relacionamento. Por outro lado, eles também lembram
que a especificação da variável comprometimento
ainda não está clara na literatura, conforme Prado e
Santos (2003), porque alguns autores preferem uma
visão independente, tais como Hennig-Thurau e Klee
(1997), enquanto outros são partidários da vinculação
entre comprometimento e lealdade, tais como Chaudhuri
e Holbrook (2001).
Um outro aspecto resgatado no referencial teórico
de Basso et al. (2008) diz respeito às consequências
do comprometimento dentro das organizações.
Conforme Morgan e Hunt (1994), essas consequências
incluem o decréscimo de turnover, maior motivação e
aumento do comportamento cooperativo. Em paralelo,
eles lembram que o comprometimento entre um
consumidor e uma organização pode afetar a lealdade,
de modo a criar um sentimento de obrigação entre os
atores, de acordo com Vieira e Damacena (2007), e
que diversos estudos têm encontrado relações entre o
comprometimento e a lealdade, tais como em
Grönroos (1994) e em Pritchard, Havitz e Howard
(1999).
O terceiro e último artigo que trabalha confiança é
o de Torres (2008). Contudo, embora sua proposta
seja a de testar um modelo que avalie as relações entre
qualidade percebida pelo cliente do varejo virtual e
comprometimento, lealdade e confiança, tal esforço é
feito sem uma revisão bibliográfica específica a respeito
desses últimos.
Revisão dos artigos que utilizaram
relacionamento
Prado e Santos (2004) e Marchetti, Prado e
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Cuperschmid  (2006) foram os autores que utilizaram
o relacionamento para complementar suas pesquisas
sobre qualidade. Embora o propósito de Prado e
Santos (2004) seja, por meio da proposta de modelo
estrutural, enfocar a avaliação da relação entre
empresas e consumidores finais, e os resultados do
processo de relacionamento, os autores o fazem sem
lançar mão de revisão bibliográfica específica a respeito.
O segundo artigo localizado foi o de Marchetti,
Prado e Cuperschmid (2006), cujo propósito é
apresentar um modelo para avaliação da qualidade do
relacionamento em companhias distribuidoras de gás.
Como no caso de Prado e Santos (2004), eles o fazem
sem lançar mão de revisão bibliográfica específica a
respeito do relacionamento.
Revisão dos artigos que utilizaram valor
Guarita e Urdan (2006) e Lopes, Alves e Leite
(2008) foram os autores que utilizaram o valor para
complementar suas pesquisas sobre qualidade. Além
de lançarem mão do construto valor, Guarita e Urdan
(2006) também trabalharam o preço. Inicialmente eles
se preocupam em deixar claro que valor é ainda tratado
de forma ambígua na literatura acadêmica, conforme
pode definir tanto aquilo que o cliente recebe do
fornecedor quanto aquilo que o fornecedor recebe do
cliente, conforme Woodwall (2003), podendo ser
usado de diferentes maneiras, dependendo daquilo que
mais se valoriza, de acordo com Zeithaml (1988),
Holbrook e Corfman (1985) e Gremaud et al. (2003).
Em seguida, os autores lembram a dificuldade de se
conceituar e de se medir o valor percebido, de acordo
com Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, 1988),
Garvin (1992) e Gale (1996). Finalmente, eles chegam
à discussão sobre a relação entre qualidade e valor,
para tanto resgatando as contribuições de Dodds,
Monroe e Grewal (1991) e de Teas e Agarwal (2000).
Depois, eles tocam em outro ponto muito comum na
literatura de Marketing atinente a valor: a diferença entre
qualidade percebida e valor percebido. No caso, eles
lançam mão dos trabalhos de Monroe e Krishnan
(1985) e de Gronroos (2001).
O segundo trabalho que enfoca valor é o de Lopes,
Alves e Leite (2008). Em sua curta revisão teórica a
respeito, à semelhança de Guarita e Urdan (2006), os
autores resgatam os pontos de vista Woodall (2003),
de Zeithaml (1988), e de Holbrook e Corfman (1985).
E, em seguida, eles utilizam Sirdeshmuck, Singh e Sabol
(2002) para mostrar a variedade de definições a
respeito.
Revisão dos artigos que utilizaram dramaturgia
Durão et al. (2006) e Cavalcanti (2008) foram os
autores que utilizaram a dramaturgia para
complementar suas pesquisas sobre qualidade. O
artigo de Durão et al. (2006) estuda encontros de
serviços e as teorias dos papéis e dos roteiros. Ao
rever trabalhos acadêmicos sobre a teoria dos papéis,
os autores enfocam Bitner, Booms e Tetreault (1990),
que dizem que as partes envolvidas no processo de
entrega de um serviço são consideradas responsáveis
por papéis que interpretam durante a interação existente
a cada encontro. Sua primeira preocupação é indicar
que essa teoria deriva da Teoria da Penetração Social,
conforme proposta por Altman e Taylos (1973), da
abordagem da interação social, conforme proposta por
Goffman (1975) e por Simmel (1977, 1990), e de
elementos diádicos da teoria das trocas sociais
(HOMANS, 1961; KELLEY; THIBAUT, 1993),
concentrando seu foco na interatividade dentro de
padrões de trocas sociais. Ademais, Durão et al.
(2008) deixam claro, apoiados em Biddle (1986), que
essa teoria é considerada um movimento – e não uma
escola teórica única – que explica os papéis ao
considerar que pessoas são membros de posições
sociais e que carregam consigo expectativas sobre os
próprios comportamentos e daqueles com quem
interagem. Eles avançam no assunto, explicando que,
das cinco perspectivas da teoria dos papéis apontadas
por Biddle (1986) como existentes na literatura –
funcional, interacionista simbólica, estrutural,
organizacional e cognitiva –, existem dois enfoques
mais divergentes, de acordo com Stryker e Staham
(1985): um de ênfase estruturalista e outro com ênfase
interacionista.
O segundo artigo a utilizar a dramaturgia em seu
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referencial teórico é o de Cavalcanti (2008). Nele, a
autora resgata Grove e Fisk (1989), para quem a
dramaturgia é baseada no comportamento como uma
metáfora dramática e na representação das interações
sociais como teatrais. No caso, as falas de um ator
numa peça seriam representativas de um desempenho
de um papel que é a fonte da motivação do
personagem, sendo que essas motivações podem ser
identificadas como sendo as normas sociais e os
objetivos pessoais que limitam os comportamentos
individuais no dia-a-dia, conforme Grayson e Shulman
(1999). E cada performance dos atores teria uma
intenção de criar uma variedade de reações e
respostas na audiência, de acordo com Baron, Harris
e Harris (2001).
Revendo o conceito de interações sociais a partir
de Babcock (1989), Cavalcanti (2008) explica que se
trata de esforço cooperativo de apresentar um
desempenho aceitável e convincente, no qual o
indivíduo (ou ator) irá promover uma imagem particular
e implicitamente pedir a outros que acreditem no
personagem. Nesse sentido, o ator não está sozinho,
ele está sempre trabalhando em conjunto com a
audiência. E a autora prossegue, fazendo um paralelo
entre a dramaturgia e os encontros de serviços – com
base em John (1996), em Grove e Fisk (1983), em
Grove, Fisk e Dorsh (1998) e em Goodwin (1996) –
, indicando a importância do paralelo entre atuações
teatrais e desempenhos organizacionais trazido pelo
trabalho de Schreyögg e Höpfl (2004).
Revisão dos artigos que utilizaram propaganda
Koetz, Santos e Kopschina (2008) e Koetz e Costa
(2010) foram os autores que utilizaram a propaganda
para complementar suas pesquisas sobre qualidade.
Koetz, Santos e Kopschina (2008) inicialmente alertam
que a forma de abordagem do tema nos estudos de
comportamento do consumidor segue linhas de trabalho
distintas, com destaque para as de Chandy et al.
(2001) e de Vakratsas e Ambler (1999). Em seguida,
os autores baseiam-se em Kirmani e Rao (2000) para
chamar a atenção de que a qualidade dos produtos
das empresas que investem grandes montantes em
propaganda é vista pelos consumidores como sendo
boa, muito embora haja estudos – tais como o de
Kirmani (1997) e o de Barone, Taylor e Urbany (2005)
– apontando que existem diversos fatores que atuam
nesse mecanismo.
O segundo trabalho da amostra cujo referencial
teórico aborda a propaganda é o de Koetz e Costa
(2010), mas estudando-a enquanto veículo de
sinalização da qualidade. As autoras indicam,
inicialmente, que Nelson (1974) foi um dos precursores
a analisar a relação entre o volume investido em
propaganda e a informação sobre o produtor ao
público consumidor. Em seguida, elas encerram sua
pesquisa bibliográfica resgatando os trabalhos de
Kirmani e Wright (1989) e de Kirmani (1990), que
analisaram a influência dos investimentos publicitários
na percepção de qualidade dos consumidores.
Revisão dos artigos que utilizaram marca
Perez e Rodrigues (2010) e Hernandez et al.
(2010) foram os autores que utilizaram a marca para
complementar suas pesquisas sobre qualidade. Perez
e Rodrigues (2010) inicialmente mencionam Perez
(2004, 2007) e sua definição de que as marcas são o
elo simbólico de ligação entre as organizações e as
pessoas, com essa construção de identidade
começando com a própria escolha do nome da marca,
e passando pelas diferentes expressividades
mencionadas por Gobé (2003), que a organização
constrói no tempo. Ao final de sua pesquisa
bibliográfica, eles chamam a atenção para os estudos
de gestão de marcas realizados por Aaker (1991), por
Keller (1997) e por Kapferer (1993), além de resgatar
a pesquisa sobre marcas de luxo realizada por Thomas
(2008). Mais à frente eles salientam que há dois
movimentos bastante evidentes em relação às marcas,
conforme apresentado por McCraken (2003): 1) em
direção à diferenciação social, as marcas são o símbolo
do sucesso econômico, do êxito, do status elevado; e
2) em direção à afirmação da identidade, da
autenticidade, da personalização e, muitas vezes, até
da negação à moda.
O segundo artigo da amostra estudada que salienta
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marca como suporte em sua pesquisa sobre qualidade
é o de Hernandez et al. (2010). No caso, seu foco é a
extensão de marcas, com foco específico nas marcas
corporativas. Ao explicitarem-no, os autores lançam
mão do estudo de Grime, Diamantopoulos e Smith
(2002), que indicou que extensões de marcas
promovem lembrança imediata, proporcionando uma
forma relativamente fácil e barata para se entrar em
novos mercados. Também aproveitam para relembrar
as pesquisas de Smith e Park (1992), de Balachander
e Ghose (2003) e de Swaminathan, Fox e Reddy
(2001) para afirmar que, além de facilitar a aceitação
do novo produto, a utilização de uma marca conhecida
para o lançamento de produtos e serviços também tem
efeitos benéficos para a marca-mãe: maior eficiência
dos investimentos em propaganda, melhoria da imagem
da marca e o aumento da visibilidade da marca-mãe.
Em seguida, os autores lançam seu foco ao estudo da
extensão de marcas corporativas de serviços. Com
base em Iacobucci (1992), em Iacobucci e Ostrom
(1996), em Rao, Qu e Ruekert (1999), e em Keller e
Aaker (1998), eles indicam ser este estudo
especialmente atraente, por dois motivos: 1) dada a
complexidade e intangibilidade dos serviços, a
aquisição de serviços é percebida como mais arriscada
que a de um produto tangível, e 2) porque a utilização
de uma imagem corporativa bem estabelecida pode
aumentar a credibilidade e facilitar a percepção de
qualidade do novo serviço. Eles também aproveitam
para salientar que tanto Völckner e Sattler (2006)
quanto Bottomley e Holden (2001) já indicaram que
os principais determinantes para a aceitação de uma
extensão de marca são a similaridade percebida entre
a marca e o novo produto e a qualidade da marca-
mãe. Entretanto, ressaltam que, até à época de seu
levantamento, os estudos anteriores sobre extensões
de marcas de serviços (RUYTER; WETZELS, 2000;
RIEL; LEMMINK; OUWERSLOOT, 2001; LEI;
PRUPPERS; OUWERSLOOT, 2004; PINA et al.,
2006) se haviam abstido de examinar
experimentalmente a extensão de marcas corporativas
de serviços para outras categorias de serviços.
Contudo, Hernadez et al. (2010) salientam que, de
acordo com Ruyter e Wetzels (2000), a despeito da
importância do setor de serviços, e de o citado trabalho
de Riel, Lemmink e Ouwersloot (2001) indicar
claramente que há diferenças na avaliação de extensões
de marcas entre produtos tangíveis e intangíveis, a
maior parte dos estudos tem se enfocado no estudo
de produtos tangíveis e em marcas individuais. E
aproveitam para indicar que uma das exceções é o
citado trabalho de Pina et al. (2006).
CONSIDERAÇÕES FINAIS, LIMITAÇÕES E SUGESTÕES PARA
FUTUROS ESTUDOS
A proposta de um artigo de revisão bibliográfica,
como o nome diz, é mostrar quais os autores e as
respectivas linhas de raciocínio foram utilizados em uma
amostra de textos, selecionada a partir de um critério
em especial. Adicionalmente, sua virtude pode ser
expandida a partir de uma avaliação crítica daquilo que
foi encontrado.
Passando-se primeiramente à descrição dos dados
macro que o levantamento indicou, tem-se, como ponto
inicial mais relevante, o fato de que os quatro EMAs
mapeados apresentaram, em seu conjunto, 425 artigos
aprovados, e, destes, tão somente 20 trouxeram o
construto qualidade em seus títulos – ou seja, menos
de 5%. Embora seja provável que outros artigos
veiculados nos eventos possam ter envolvido esse
elemento, embora sem trazê-lo no título, é legítimo
supor-se que poucos o teriam feito sem uma menção
no título. Ou seja, pelo menos no âmbito dos EMAs,
o interesse acadêmico pelos estudos versando sobre
qualidade não parece elevado. A confirmação – ou
não – dessa situação poderia ser obtida em futuros
estudos que mapeassem os construtos de todos os 425
artigos, de forma a verificar quais os mais assíduos, e
comparando-os com a frequência apurada aqui.
A segunda constatação é que muito poucos artigos
se atêm a explorar o construto qualidade de forma
isolada, sem lançar mão de outro(s) que ajude(m) na
construção dos raciocínios. E, dentre esses construtos
auxiliares, o mais utilizado é a satisfação. Esta
preferência faz sentido, tendo em vista ambos os
construtos – satisfação e qualidade – serem
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praticamente complementares na literatura de
Marketing – e, muitas vezes, até confundidos.
Conforme Zeithaml, Bitner e Gremler (2011), em
serviços a satisfação do cliente advém de quatro
fatores: fatores situacionais, preço do serviço, fatores
pessoais, e da percepção do cliente de que o serviço
tem qualidade, sendo esta última entendida como
atitude de longo prazo, que reflete a avaliação de
percepções de serviços realizados em pontos
específicos do tempo.
Dentre os demais elementos utilizados
subsidiariamente nas pesquisas, os mais destacados
foram a lealdade, a confiança e o comprometimento.
Utilizados nesta pesquisa como um único bloco, são
tradicionalmente vistos, nas pesquisas de Marketing
sobre qualidade, como consequências naturais da
satisfação que a ela se segue – assim como seus
antônimos seriam consequências naturais da
insatisfação – num encadeamento lógico: se percebo
qualidade, posso ficar satisfeito e, por consequência,
me tornar leal à marca ou ao prestador do serviço,
nela(e) confiando e com ela(e) sentindo-me
comprometido. Ou seja, como já dizia Oliver (1999),
a satisfação é um caminho indispensável para o
desenvolvimento da lealdade.
A terceira constatação é a de que poucos artigos
lançaram mão, simultaneamente, de mais do que apenas
um elemento subsidiário à qualidade: um artigo utilizou
três outros e três artigos utilizaram dois outros. Isso
pode indicar tão simplesmente que os autores
preferiram um comportamento mais comedido, visando
não só facilitar-lhes a consecução como também
diminuir a probabilidade de questionamentos
metodológicos que colocassem em risco a validade
dos resultados das pesquisas e, por tabela, a aprovação
do material no evento.
Uma quarta e última constatação remete aos
elementos que foram menos utilizados subsidiariamente
nesses estudos sobre qualidade: preço, gerenciamento
de impressões, encontros, imagem, emoções e
ambiente. Essa parcimônia pode sugerir que se trata
de domínios entendidos como pouco interessantes à
academia e ou como mais difíceis de serem trabalhados.
Uma sugestão para dirimir esta dúvida seria a realização
de pesquisa semelhante em eventos internacionais de
Marketing de primeira linha, de forma a se avaliar se
haveria similaridade nessa tendência.
Passando-se às conclusões a respeito das
referências em si utilizadas pelos diversos autores,
verifica-se que, de uma forma geral, estes tenderam à
diversidade: dentro de cada conjunto de trabalhos que
lançaram mão de um mesmo elemento para suportar a
pesquisa sobre qualidade, raramente se observou uma
similaridade no referencial. Ao contrário, com exceção
obviamente de trabalhos seminais, o que se vê é uma
tendência à pluralidade.
Esse fenômeno trouxe, a reboque, enfoques
diferenciados ao referencial teórico e às linhas de
raciocínio de cada um dos trabalhos. E é relevante notar
que isso ocorreu mesmo naqueles casos em que o foco
da pesquisa remete à discussão acadêmica
exaustivamente presente na literatura. Foi o caso dos
quatro trabalhos que utilizaram o construto satisfação:
este e o construto qualidade, como se viu anteriormente,
têm sido muito frequentemente analisados em uníssono
na área de Marketing, o que poderia sugerir certa
tendência à congruência ao se montar os referenciais
teóricos. Contudo, os artigos de Xavier et al. (2006),
de Lopes, Alves e Leite (2008), de Rodrigues (2008)
e de Tinoco, Pereira e Ribeiro (2010) primam pela
diversidade dos autores que embasaram seus
respectivos referenciais – o que sinaliza esforço bem-
sucedido, por parte dos pesquisadores selecionados
nos EMAs, ao embasar seus estudos em fontes
diferenciadas, de forma a reforçar-lhes a originalidade.
É importante ressaltar que este artigo, assim como
qualquer outro texto científico, possui limitações, sendo
uma delas o tamanho limitado da amostra. Outra
limitação remete à precisão e ao rigor metodológico
do método de seleção de corpus com base em
indexação de palavras. Este pode tão somente indicar
relacionamento conceitual circunstancial entre os
elementos identificados, assim como não está garantida
a clareza quanto à relação entre eles.
Finalmente, como mais uma sugestão de futuros
estudos, indica-se a execução de pesquisa semelhante
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a esta no âmbito dos encontros da Associação Nacional
de Pós-Graduação em Administração, em seguida
comparando-se os resultados.
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